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二、说明、目录、图表目录

   中企顾问网发布的《2021-2027年中国互联网+医药行业发展态势与投资前景预测报告》共九

章。首先介绍了互联网+医药行业市场发展环境、互联网+医药整体运行态势等，接着分析了

互联网+医药行业市场运行的现状，然后介绍了互联网+医药市场竞争格局。随后，报告对互

联网+医药做了重点企业经营状况分析，最后分析了互联网+医药行业发展趋势与投资预测。

您若想对互联网+医药产业有个系统的了解或者想投资互联网+医药行业，本报告是您不可或

缺的重要工具。

   本研究报告数据主要采用国家统计数据，海关总署，问卷调查数据，商务部采集数据等数据

库。其中宏观经济数据主要来自国家统计局，部分行业统计数据主要来自国家统计局及市场

调研数据，企业数据主要来自于国统计局规模企业统计数据库及证券交易所等，价格数据主

要来自于各类市场监测数据库。

 

报告目录：

第.一章 医药行业互联网融合与创新时机成熟

1.1 互联网发展势不可挡

1.1.1 互联网普及应用增长迅猛

1.1.2 网络购物市场蓬勃发展

1.1.3 移动互联网呈爆发式增长

1.2 互联网下医药行业的机会与挑战

1.2.1 互联网时代行业大环境的变化

1.2.2 互联网给医药行业带来哪些机会

1.2.3 互联网时代医药行业存在哪些挑战

1.3 医药与互联网融合是必然趋势

1.3.1 电商给医药企业带来突破机遇

（1）医药电商解决的消费者&ldquo;痛点&rdquo;

（2）电商是厂家与连锁的突破口

（3）医药企业需加紧布局电商步伐

1.3.2 电商发展对医药行业的变革

（1）重构医药行业供应链格局

（2）改变医药生产厂商的营销模式

（3）导致医药领域利益重新分配



1.4 医药互联网融合创新时机成熟

1.4.1 医药电商政策松动

1.4.2 经济持续增长创造良好环境

1.4.3 社会问题驱动医药电商需求

1.4.4 互联网技术成熟为行业提供支撑

1.4.5 医药电商正迎来黄金发展期

 

第二章 医药电商行业未来前景与市场空间预测

2.1 医药电商市场现状分析

2.1.1 医药电商开展规模分析

2.1.2 医药电商交易规模及渗透率

2.1.3 医药电商交易品类格局

2.1.4 医药电商分类模式分析

（1）自营式B2C市场分析

（2）平台式B2C市场分析

（3）B2B采购市场分析

2.1.5 2019年双11医药电商业绩

2.2 医药电商盈利能力分析

2.2.1 医药电商企业总体营收情况

2.2.2 医药电商行业经营成本分析

2.2.3 医药电商行业盈利模式分析

2.2.4 医药电商行业盈利水平分析

2.2.5 医药电子商务盈利制约因素

2.3 医药电商竞争力量及强度分析

2.3.1 医药电商参与者结构分析

2.3.2 医药电商竞争强度与手段

2.3.3 医药电子商务行业竞争格局

（1）平台式B2C市场竞争格局

（2）自营式B2C市场竞争格局

（3）B2B采购平台市场竞争格局

2.3.4 医药自营与平台竞合加剧

2.4 处方药网销将引爆医药电商市场



2.4.1 处方药网销政策壁垒打破

2.4.2 处方药网销放开将引爆医药电商市场

（1）处方药电商渠道的优势

（2）处方药网销市场空间测算

（3）处方药电商存在的问题

2.4.3 处方药网销对行业格局的影响

2.5 医药电商行业未来前景预测

2.5.1 医药电商总体市场规模预测

2.5.2 医药电商细分产品市场前景预测

（1）2021-2027年保健品电商市场规模预测

（2）2021-2027年家用医疗器械电商市场规模预测

（3）2021-2027年OTC电商市场规模预测

（4）2021-2027年处方药电商市场规模预测

2.5.3 医药电商不同模式市场前景预测

（1）2021-2027年医药自营B2C市场预测

（2）2021-2027年医药平台B2C市场预测

（3）2021-2027年医药B2B市场预测

2.6 医药电商行业未来发展趋势前瞻

2.6.1 医药电商政策监管趋势预判

2.6.2 医药电商行业格局前瞻判断

2.6.3 医药电商品类经营趋势分析

 

第三章 医药企业切入电商的模式选择及路径建议

3.1 自建B2C官网模式分析

3.1.1 自建B2C官网的优劣势分析

3.1.2 自建B2C官网运营成本分析

3.1.3 自建B2C官网盈利情况分析

3.1.4 自建B2C官网模式适应性分析

3.1.5 自建B2C官网运营关键要素

3.2 依托第三方平台设立旗舰店模式分析

3.2.1 依托第三方平台的优劣势分析

3.2.2 依托第三方平台运营成本分析



3.2.3 依托第三方平台经营效益分析

3.2.4 依托第三方平台运营关键要素

3.3 投资设立第三方电商平台模式分析

3.3.1 第三方电商平台投资成本分析

3.3.2 第三方电商平台盈利模式分析

3.3.3 第三方电商平台经营效益分析

3.3.4 投资第三方平台的适应性分析

3.3.5 投资第三方平台运营关键要素

3.4 借助第三方网上药店渠道进行销售模式分析

3.4.1 借助第三方网上药店销售优劣势分析

3.4.2 借助第三方网上药店销售成本分析

3.4.3 借助第三方网上药店销售经营效益

3.4.4 借助第三方网上药店销售关键要素

3.5 传统医药企业切入电商的路径建议

3.5.1 医药企业进入电商基本进程

3.5.2 医药企业切入电商的路径建议

（1）单体药店切入电商的路径建议

（2）全国连锁药店切入电商的径建议

（3）区域连锁药店切入电商的路径建议

（4）医药工业企业切入电商的路径建议

 

第四章 医药电商O2O模式转型及布局规划

4.1 消费者痛点与医药O2O价值

4.1.1 O2O模式展开路径分析

4.1.2 消费者痛点与医药O2O

4.1.3 医药行业O2O价值分析

4.1.4 医药行业匹配的O2O模式

4.2 美国Walgreen公司O2O成功经验

4.2.1 Walgreen发展简介

4.2.2 Walgreen的业务框架

4.2.3 Walgreen业务模式关键点总结

4.2.4 Walgreen线上线下融合之路



（1）Walgreen线下业务布局

（2）Walgreen线上业务布局

（3）Walgreen线上线下融合

4.2.5 Walgreen如何建立自己的优势

4.2.6 Walgreen的O2O运营经验总结

4.3 当前医药行业主流O2O模式剖析

4.3.1 好药师的药急送模式

（1）好药师微信O2O药急送模式逻辑

（2）好药师微信O2O药急送模式设计

（3）好药师微信O2O药急送模式效果

4.3.2 海王星辰的全覆盖O2O

（1）海王星辰全覆盖O2O模式逻辑

（2）海王星辰全覆盖O2O模式设计

（3）海王星辰全覆盖O2O模式效果

4.3.3 健一网的体验店模式

（1）健一网体验店模式逻辑

（2）健一网体验店模式设计

（3）健一网体验店模式效果

4.3.4 七乐康网上药店的O+O

（1）七乐康网上药店O+O模式逻辑

（2）七乐康网上药店O+O模式设计

（3）七乐康网上药店O+O模式效果

4.3.5 百济新特的O2O模式

（1）百济新特的O2O模式逻辑

（2）百济新特的O2O模式设计

（3）百济新特的O2O模式效果

4.4 医药电商移动O2O入口布局策略

4.4.1 移动购药将成新发力点

4.4.2 移动购药市场机会分析

4.4.3 医药电商移动端功能开发

4.4.4 医药电商移动O2O入口策略

（1）微信切入O2O的逻辑及策略



（2）移动APP切入O2O的逻辑及策略

（3）移动支付切入O2O的逻辑及策略

4.5 医药企业O2O布局战略规划

4.5.1 医药企业构建O2O闭环的核心

4.5.2 医药企业布局O2O需如何变革

4.5.3 医药企业O2O战略规划及实施要点

4.5.4 医药企业O2O执行中需注意的问题

4.5.5 医药企业O2O的准入门槛及挑战

（1）医药O2O的准入门槛

（2）医药O2O面临的挑战

 

第五章 处方药电商筹备规划及切入策略

5.1 国内处方药电商消费者调研

5.1.1 处方药网销的优势与难点

5.1.2 消费者处方药网购调研分析

（1）消费者网购处方药态度

（2）消费者网购处方药渠道选择

（3）消费者网购处方药类别

（4）消费者网购处方药的原因

（5）消费者网购处方药的担心之处

5.2 国外处方药电商方案借鉴

5.2.1 各国政府对处方药网销的态度

5.2.2 美国处方药电商市场发展的启示

（1）美国处方药网销监管政策

（2）美国处方药网销方案介绍

（3）美国处方药网销市场份额

（4）美国处方药网销发展的原因剖析

5.2.3 其它国家处方药网销方案分析

（1）澳大利亚处方药网销方案

（2）德国处方药网销方案

5.3 美国CVS公司处方药电商成功案例

5.3.1 CVS发展简介



5.3.2 CVS两大业务模块

5.3.3 CVS业务规模及经营业绩

5.3.4 CVS处方药布局策略

5.3.5 CVS的医疗服务与客户体验

5.3.6 CVS移动电商服务功能

5.3.7 CVS的核心竞争力解析

5.4 我国处方药电商筹备规划及切入策略

5.4.1 处方药电商需解决的几大问题

（1）用户导流问题

（2）处方导入问题

（3）医保导入问题

5.4.2 处方药电商的关键&mdash;&mdash;医疗化

（1）处方药电商医疗化的商业目的

（2）处方药电商医疗化的三种路径

（3）处方药电商医疗化的最佳模式

5.4.3 处方药电商筹备规划及切入策略

（1）处方药电商的品类切入点

（2）处方药电商前期服务团队筹备

（3）处方药电商处方导入策略

（4）处方药电商用户获取策略

（5）医保处方药电商模式探析

 

第六章 医药电商核心竞争力构建与健康管理转型策略

6.1 医药电商引流及流量经营策略

6.1.1 医药电商引流成本与留存率

6.1.2 医药电商流量获取渠道结构

6.1.3 医药电商流量提升解决方法

6.1.4 医药电商如何优化广告投放效果

6.1.5 医药电商如何提高用户购买转化率

6.1.6 提高老客户留存率的可行方案

6.1.7 医药电商流量经营优秀案例解析

6.2 医药电商物流配送模式选择



6.2.1 医药电商物流配送成本分析

6.2.2 医药电商物流配送能力要求

6.2.3 医药电商物流配送的独特性

6.2.4 医药电商物流配送模式选择

（1）医药电商物流模式类型及比较

（2）医药电商如何选择物流模式

（3）医药电商自建仓储物流成本

（4）如何实现门店送货与第三方物流结合

6.2.5 医药电商物流配送优秀案例

6.2.6 医药电商物流管理改善空间

6.3 医药电商转型健康管理切入策略

6.3.1 药学服务&rarr;用药管理&rarr;健康管理转型

6.3.2 基于CRM与OTO的健康解决方案

6.3.3 健康管理模式下的核心竞争要素

6.3.4 健康管理市场潜力及切入机会分析

6.3.5 医药电商健康管理市场切入策略

6.4 移动医疗APP发展现状介绍

6.4.1 移动医疗APP开发现状

6.4.2 移动医疗APP下载量排名

6.4.3 领先移动医疗APP发展分析

（1）春雨掌上医生

（2）好大夫

（3）丁香园

（4）杏树林

（5）白天使

6.4.4 移动医疗APP发展前景分析

 

第七章 医药企业切入电商代表案例深度研究

7.1 医药零售企业自营式B2C代表案例研究

7.1.1 健一网

（1）健一网发展背景

（2）健一网市场定位



（3）健一网销售品类布局

（4）健一网经营效率分析

7.1.2 七乐康

（1）七乐康发展背景

（2）七乐康市场定位

（3）七乐康销售品类布局

（4）七乐康经营效率分析

7.1.3 好药师

（1）好药师发展背景

（2）好药师市场定位

（3）好药师销售品类布局

（4）好药师经营效率分析

7.1.4 药房网

（1）药房网发展背景

（2）药房网市场定位

（3）药房网销售品类布局

（4）药房网经营效率分析

7.1.5 开心人网上药店

（1）开心人网上药店发展背景

（2）开心人网上药店市场定位

（3）开心人网上药店销售品类布局

（4）开心人网上药店经营效率分析

7.2 医药工业企业自营式B2C代表案例研究

7.2.1 云南白药

（1）云南白药发展背景

（2）云南白药市场定位

（3）云南白药销售品类布局

（4）云南白药经营效率分析

7.2.2 东阿阿胶官方商城

（1）东阿阿胶官方商城发展背景

（2）东阿阿胶官方商城市场定位

（3）东阿阿胶官方商城销售品类布局



（4）东阿阿胶官方商城经营效率分析

7.2.3 康美健康商城

（1）康美健康商城发展背景

（2）康美健康商城市场定位

（3）康美健康商城商品品类布局

（4）康美健康商城经营效率分析

7.3 医药行业B2B采购平台代表案例研究

7.3.1 九州通

（1）九州通发展背景

（2）九州通市场定位

（3）九州通品种资源

（4）九州通上下游客户资源

7.3.2 珍诚医药在线

（1）珍诚医药发展背景

（2）珍诚医药市场定位

（3）珍诚医药品种资源

（4）珍诚医药上下游客户资源

7.3.3 国药商城

（1）国药商城发展背景

（2）国药商城市场定位

（3）国药商城品种资源

（4）国药商城上下游客户资源

7.4 医药企业自建第三方平台代表案例研究

7.4.1 药房网商城

（1）药房网商城市场定位

（2）药房网商城运营模式

（3）药房网商城企业入驻情况

（4）药房网商城经营品类分析

7.4.2 八百方

（1）八百方市场定位

（2）八百方运营模式

（3）八百方企业入驻情况



（4）八百方经营品类分析

 

第八章 第三方主流电商平台比较及医药企业入驻选择

8.1 天猫医药馆

8.1.1 天猫医药馆品类规划

8.1.2 天猫医药馆经营情况

（1）天猫医药馆入驻企业

（2）天猫医药馆交易规模

（3）天猫医药馆交易品类结构

（4）天猫医药馆商家经营情况

8.1.3 天猫医药馆入驻相关条件及费用

（1）天猫医药馆企业入驻门槛

（2）天猫医药馆入驻相关费用

（3）天猫医药馆营销推广渠道

（4）天猫医药馆仓储物流合作模式

8.1.4 入驻天猫医药馆优劣势剖析

8.2 京东医药城

8.2.1 京东医药城品类规划

8.2.2 京东医药城经营情况

（1）京东医药城入驻企业

（2）京东医药城交易规模

（3）京东医药城交易品类结构

（4）京东医药城商家经营情况

8.2.3 京东医药城入驻相关条件及费用

（1）京东医药城企业入驻门槛

（2）京东医药城入驻相关费用

（3）京东医药城营销推广渠道

（4）京东医药城仓储物流合作模式

8.2.4 入驻京东医药城优劣势剖析

8.3 一号店医药馆

8.3.1 一号店医药馆品类规划

8.3.2 一号店医药馆经营情况



（1）一号店医药馆入驻企业

（2）一号店医药馆交易规模

（3）一号店医药馆交易品类结构

（4）一号店医药馆商家经营情况

8.3.3 一号店医药馆入驻相关条件及费用

（1）一号店医药馆企业入驻门槛

（2）一号店医药馆入驻相关费用

（3）一号店医药馆营销推广渠道

（4）一号店医药馆仓储物流合作模式

8.3.4 入驻一号店医药馆优劣势剖析

 

第九章 发达国家医药电商发展水平及经验启示

9.1 美国医药电商发展经验与启示

9.1.1 美国医药电商发展背景

9.1.2 美国医药电商监管模式

9.1.3 美国医药电商发展状况

9.1.4 美国医药电商销售模式

9.1.5 美国医药电商格局分析

9.1.6 美国医药电商分销与配送

9.1.7 美国医药电商发展经验与启示

9.2 欧洲医药电商发展经验与启示

9.2.1 欧洲医药电商发展背景

9.2.2 欧洲医药电商监管模式

9.2.3 欧洲医药电商发展现状

9.2.4 欧洲医药电商发展趋势

9.3 日本医药电商发展经验与启示

9.3.1 日本医药电商发展背景

9.3.2 日本医药电商监管模式

9.3.3 日本医药电商发展现状

9.3.4 日本医药电商发展趋势

9.4 附录 医药行业相关数据

9.5 医药行业经营数据分析



9.5.1 医药行业政策动向及影响

9.5.2 医药行业市场规模分析

9.5.3 医药行业经营效益分析

9.5.4 医药行业竞争格局分析

9.5.5 医药行业细分市场分析

（1）OTC市场规模分析

（2）处方药市场规模分析

9.5.6 医药行业发展前景预测

9.6 医药流通行业经营数据分析

9.6.1 医药流通行业市场规模

9.6.2 医药流通行业销售结构

9.6.3 医药行业销售渠道格局

（1）医药流通总体渠道格局

（2）OTC销售渠道格局

（3）处方药销售渠道格局

9.6.4 医药流通行业细分市场

（1）医药零售行业市场分析

（2）医药批发行业市场分析

9.6.5 医药流通行业前景预测

9.7 互联网药品交易服务企业资质名单

9.7.1 获得药品网上交易资格证书的企业数量

9.7.2 获得药品网上交易不同类资格证书企业

（1）获得A证企业数量及运营模式

（2）获得B证企业数量及运营模式

（3）获得C证企业数量及运营模式

9.7.3 获得互联网药品交易服务B2C的企业名单

9.7.4 获得互联网药品交易B2B资格的企业名单

9.7.5 获得第三方互联网药品交易资格的企业名单

9.8 医药网购消费调研

9.8.1 消费者医药网购频率

9.8.2 消费者医药网购选择考虑因素

9.8.3 消费者医药网购商家选择



9.8.4 消费者医药网购影响购买决策因素

9.8.5 消费者医药网购商品种类

9.8.6 消费者医药网购对网站资格关注分析
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